
















2012 年、全世界の高級ブランド品の小売価格ベースの市場規模はおよそ 2,000 億米ドル
と推定されており、前年比 10％という力強い成長を遂げている（Bain & Company 2013）。














た。また、2012 年 4 月には早稲田大学にて本邦初の「LVMH 寄附講座 ラグジュアリー・ブ
ランディングモジュール」が開設され、日本においても経営学におけるラグジュアリー研
究が盛んになってきている (5)。従来、大学でファッションを扱うのは家政学であり、ファッ
ション企業のブランド・マネジメントについて言及されることは少なかった（長沢 , 2002, 
p. 15）。そのため、当寄附講座は日本における経営学的見地からのラグジュアリー・ブラン
ド研究の旗揚げとなったといえる。世界初の LVMH 寄附講座は 1987 年のルイ・ヴィトン社
とモエ・ヘネシー社の合併によって LVMH 社が設立された 4 年後の 1991 年に、フランスの
ESSEC ビジネススクールにてラグジュアリー・マネジメントの研究と教育の場として開講







(2) 原著名は LUXURY BRAND MANAGEMENT: A WORLD OF PRIVILEGE である。
(3) 原著名は THE LUXURY STRATEGY: BREAK THE RULES OF MARKETING TO BUILD LUXURY BRANDS
である。
(4) 2012 年度版 BEST GLOBAL BRANDS によれば 7 ブランド（ルイ・ヴィトン、グッチ、エルメス、カル
ティエ、ティファニー、バーバリー、プラダ）が上位 100 以内にランクインしており、事業規模を勘案
すると健闘している。




わない企業により殊濫用されている（Kapferer, 2012, p. 59）。
(7) Truong et al.（2008）はプレミアム・ブランドをニュー・ラグジュアリー・ブランドという名で、マス
テージ戦略を遂行するブランドと定義し、ラルフ・ローレンやカルバン・クラインを例示している。マ
ステージ戦略とは、アルマーニやグッチ、ヒューゴ・ボスといった伝統的なラグジュアリー・ブランド







































(8) 例えば、ラグジュアリー・ブランドの奢侈的度合いを計測する BLI というスケールが Vigneron and 
Johnson（2004）により考案されているが、そのスケールの導出に用いられたブランドは、リーバイ
ス、レイ・バン、ロレックス、そしてポルシェとなっている。少なくともリーバイスやレイ・バンはラ








and Kapferer, 2012）。ラグジュアリー・ブランド業界においても LVMH 社、リシュモン社、
そしてケリング社 (10) といったラグジュアリ ・ーコングロマリットによるメゾンの集約化が加















グローバリゼーションによる苦境は、1987 年の LVMH 社の設立に象徴されるラグジュア
リー・コングロマリットという体系的な組織構造の構築と戦略的なビジネスモデルの確立に
より打破された。この動きはラグジュアリー・ブランドのもつ創造性を収益性に転換する













ブ・ザ・レンジブランドの民主化 (14) を促進させた（Bialobos 1991, Sharpe 2002）。米国で
は過去 30 年間で主として女性の社会進出によって、家計の収入が 50％以上も増加した
（Silverstein and Fiske, 2003）。また、クレジット・カードといった便利な決済システムはラ
グジュアリー・ブランドの大衆化を持続的に拡大し、熱狂的なブランド支持者を出現させ
た（Kardon 1992）。免税店の成長もラグジュアリーの民主化に大きく寄与した（Nueno and 




et al., 2011, p. 624）。
こうしたラグジュアリー・ブランドの民主化は、そのラグジュアリーたる所以である特別






(12) Suzy Wetlaufer（2001）は LVMH 社 CEO のベルナール・アルノーを「ラグジュアリー・ブランドの持
つ創造性を収益と成長へと転換する能力を持つ人物」と評した。








(15) Dubois and Peternault（1995）は、もし誰もが特定のブランドを所有することになれば、その顕示的価
値や独自的価値がなくなり、プレステージ性が低下するため、ラグジュアリーの要素はなくなると述べ









































タンタン（1996 年）、パネライ（1997 年）、ヴァンクリーフ＆アーペル（1999 年）、2000 年
にはジャガー・ルクルト、IWC、そして A. ランゲ＆ゾーネの 3 ブランドを買収した。これ
に対し、LVMH はタグ・ホイヤーとゼニス、そしてショーメの買収（いずれも 1999 年）に
端を発して、デビアス（2001 年）、ウブロ（2008 年）、ブルガリ（2011 年）を傘下に収めて
いった。一方、スウォッチ・グループもブレゲ買収（1999 年）に始まり、グラスヒュッテ・
(16) 原文では natural rarity となっているが、本稿では意訳し、物理的稀少性とした。





















































































































テのように、中国では 3 大ラグジュアリーの一つとして認識されているブランドもあり (20)、
国別にラグジュアリー・ブランドに対する認識は異なることも定義の複雑化に寄与してい
る。さらに、ラグジュアリーとはそもそも主観的なものであるとの主張も研究者を悩ます原




(20) フランス人のテニスプレーヤー、ルネ・ラコステが創設したラコステは、日本では 80 年代に全盛を迎
えたが、現在はポロシャツブランドの一つ程度の認識しかない。しかし、『タイム』誌（2007 年 10 月）
が報じた中国でのラグジュアリー・ブランドのアンケート調査結果によると、シャネルやロレックスに









また、成熟したマーケット (21) においては、控えめなラグジュアリー（Discreet Luxury）(22)
と呼ばれるロゴが目立たずブランドの判別が困難な製品も台頭してきており（三浦・長沢 , 
























(22) Discreet Luxury の邦訳は確立したものがないため、ここでは「控えめなラグジュアリー」と訳した。
また、これに近い概念として、超成長社会（Baudrillard 1991）時代のファッションがある。それは、
「分かる人にだけが分かる記号体系であり、その暗黙かつ厳密な規則に従って一部の人々が他人を排斥























































































ド拡張 (27)（Sicard, 2006）が行われているブランドでは、図 2 でいう労働者階級であっても手
に届く革小物や化粧品・香水も提供している。そのため、この図式は当てはまらない。また、






















































Okonkwo（2007）や Alleres（1991）と比べて、平均価格と商品グレードという 2 軸でラ
(28) 他に中流階級、中間階級ともいう。近代になって社会構成の中間部分（資本家階級と労働者階級の間）












































た、マス・ラグジュアリー、オプリュクス（opuluxe, opulence 絢爛 + luxe フランス語のラグ
ラグジュアリー戦略の誕生とラグジュアリー・ブランドの概念規定の再検討
— 153 —
ジュアリー）、マステージ (30)（masstige, mass + prestige）といった概念の増殖が挙げられる。
上記の各概念は、ラグジュアリーではなく、むしろプレミアム・ブランドを想起させる概念
であり、ラグジュアリーとの境界線を曖昧にし、混同を招いている。ブランド論の大家であ
る Keller（2009, p. 291）もラグジュアリー・ブランドの特徴としてプレミアム・イメージや
プレミアムな価格戦略を挙げており、顕著な混同がみられる。





















ので、市場のセグメントで最上位に位置するものと定義した Gratzer and Schmidt（1991）の
主張と比較して、より細かくその位置づけが提示されている。Gratzer らの論文が 1991 年で、
(30) 代表的なマステージ・ブランドとして、Silverstein and Fiske（2003）はコーチ、ゴディバ、スターバッ














グジュアリーとプレステージは同義語として用いられることも多く（Bagwell and Bernheim 
1996）、また、図 4 はあくまで概念図に過ぎず、定量的にどのように分類するかは言及され
ていない。しかし、Vigneron らは 2004 年の論文にてブランドの奢侈的度合いを計測する



































かせるが (32)、実際には 1968 年にラルフ・リフリッツという天才実業家の手により生まれたブ
ランドであり、幻想上の特権的なライフスタイルは、プレミアム価格で売る妥当性を担保し




























表 5　プレミアムとラグジュアリーを区分する 3 つの論点
論点 主な提唱者 特徴 批判
プレミアムの究極
版
Vigneron and Johnson (1999)
Sicard (2006)










Dubois and Czellar (2002) 










Chevalier and Mazzalovo (2008)
Kapferer and Tabatoni (2011)
Kapferer (2012)
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